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Resumen
El fenómeno populista ha adquirido una gran relevancia durante la última década. El surgimiento de nuevos actores popu-
listas junto con la consolidación del uso de redes sociales como Twitter están transformando el campo de la comunicación 
política. El objetivo de este artículo es conocer la agenda planteada en Twitter por los líderes de los principales partidos po-
líticos populistas europeos, así como la estrategia que emplean y la respuesta obtenida por parte de los usuarios. La muestra 
está integrada por los 2.310 tweets publicados por los líderes de Podemos, el Movimento 5 Stelle, el Frente Nacional y el 
UKIP durante tres periodos temporales aleatorios. Los resultados plantean un bajo grado de fragmentación temática, el lan-
zamiento de propuestas frente a la captación de votantes y la existencia de una fuerte correlación negativa entre el número 
de twets publicados y el interés de los usuarios.
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Abstract
The populist phenomenon has acquired great relevance during the last decade. The emergence of new populist actors and 
the consolidation of the use of social media such as Twitter are transforming the field of political communication. The objec-
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tive of this paper is to know the agenda set by the leaders of the main European populist political parties on Twitter, as well 
as the strategy they use and the user interaction achieved. The sample consists of the 2,310 tweets published by the leaders 
of Podemos, the 5 Stelle Movement, France’s National Front and UKIP during three random time periods. The results show 
a low degree of thematic fragmentation, the launch of proposals instead of attracting voters, and the existence of a strong 
negative correlation between the number of published tweets and user interest.
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1. Introducción
Los partidos y líderes populistas están adquiriendo un rol 
cada vez más destacado en las democracias occidentales. 
En palabras de Mudde (2004, p. 1) somos testigos de un 
“zeitgeist populista”, el surgimiento de una nueva era en la 
que los partidos políticos populistas se han introducido en 
numerosos parlamentos europeos. El Partido Liberal (FPÖ) 
de Austria, el Partido de la Libertad (PVV) en Holanda o Al-
ternativa para Alemania (AfD) han logrado el apoyo de más 
del 20% del electorado en las últimas elecciones. Otros, 
como Ley y Justicia (PIS) en Polonia o el Fidesz-Unión Cívica 
Húngara en Hungría incluso gobiernan en sus respectivos 
países. Recientemente, en las elecciones de marzo de 2018 
en Italia, el Movimento 5 Stelle obtuvo el 32,66% de los vo-
tos, siendo el partido más votado.
Este aumento del apoyo a los actores políticos populistas 
de izquierdas y de derechas (Rooduijn, 2015) se debe, entre 
otros factores, al aumento del uso de los medios sociales 
(Mudde, 2016). Las plataformas como Twitter o Facebook 
les permiten sortear el filtro de los medios convencionales 
y compartir sus mensajes de forma mucho más directa con 
su público (Engesser; Fawzi; Larsson, 2017). De esta forma, 
pueden plantear una agenda alternativa a la de los medios 
de comunicación convencionales (Enli; Skogerbø, 2013; 
Galán-García, 2017) y poner en marcha funciones que van 
desde la automediación informativa (Cammaerts, 2012) 
hasta la interacción con la ciudadanía (Alonso-Muñoz; Mar-
cos-García; Casero-Ripollés, 2016), aspectos que redefinen 
el papel que juegan los actores políticos populistas en la co-
municación política y sus relaciones con ciudadanos y perio-
distas (Jungherr, 2014).
Las investigaciones sobre la evolución del populismo en in-
ternet y las redes sociales a nivel comparado son todavía 
escasas y las existentes se centran en el análisis de períodos 
electorales (Van-Kessel; Castelein, 2016; Engesser et al., 
2017; Ernst; Engesser; Esser, 2017). Por ello, el objetivo de 
este artículo es analizar el uso que hacen de Twitter los líde-
res de cuatro partidos políticos populistas europeos fuera 
de períodos electorales para analizar su estrategia comuni-
cativa habitual y cotidiana. 
1.1. El populismo en el entorno digital
La comunicación juega un papel fundamental para el de-
sarrollo y el crecimiento del populismo (Jagers; Walgrave, 
2007; Block; Negrine, 2017). Mientras que el contexto me-
diático tradicional dificulta su entrada en las noticias (Shoe-
maker; Vos, 2009), el entorno digital les permite sortear el 
filtro de los medios de comunicación convencionales que a 
menudo les son hostiles (Groshek; Engelbert, 2013), facili-
tando que sus mensajes lleguen directamente a la ciudada-
nía (Bennet; Manheim, 2006; Vaccari; Valeriani, 2015). Los 
políticos populistas capitalizan el poder y la influencia de los 
medios sociales en la formación de las opiniones ciudada-
nas diseminando las ideas populistas, como el ataque a las 
“élites” o la defensa del “pueblo” (Engesser et al., 2017). 
Gerbaudo (2014) denomina a este fenómeno: Populismo 
2.0.
Twitter ofrece grandes ventajas a los actores políticos popu-
listas. Su inmediatez, gratuidad, facilidad de uso, capacidad 
de interacción y viralidad hacen de la red de microblogging 
una herramienta esencial para la estrategia comunicativa de 
este tipo de actores, que a menudo cuentan con presupues-
tos más limitados que los partidos convencionales (Strand-
berg, 2008). Precisamente, son las dos últimas caracterís-
ticas las que más atraen la atención de los populistas. Por 
un lado, el hecho de que Twitter ofrezca una comunicación 
no mediada les permite mantener el contacto directo con 
el “pueblo”, los principales receptores de sus mensajes, y 
eludir a sus enemigos, las “élites”, que controlan los medios 
convencionales (Van-Kessel; Castelein, 2016). 
Por otro lado, la capacidad viralizadora de Twitter posibilita 
que sus mensajes lleguen a un mayor número de personas 
de forma rápida y sencilla (Bartlett, 2014; Elmer, 2013) e 
incluso que puedan acceder a la agenda mediática más fácil-
mente gracias a esta plataforma (Casero-Ripollés; Feenstra; 
Tormey, 2016). Este aspecto resulta de gran utilidad para 
los actores políticos populistas dada la dificultad que tienen 
para difundir e introducir sus propios temas y enfoques en 
la sociedad. Además, el hecho de que las redes sociales fo-
menten la homofilia (Colleoni; Rozza; Arvidsson, 2014), po-
sibilita que sus mensajes tengan una mejor y mayor recep-
ción por parte de sus seguidores, que son más receptivos a 
escucharlos y a redifundirlos, generando una dinámica de 
“cámara de eco” (Jamieson; Cappella, 2008; Jacobs; Spie-
rings, 2016). 
Investigaciones como la de Enli (2017) han demostrado que 
los medios sociales tienen un gran impacto en la construc-
ción de la agenda pública, especialmente para aquellos ac-
tores que no forman parte de la élite. El caso de Podemos 
resulta paradigmático en este sentido. Mediante la activa-
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ción de la mediatización de doble vía, el partido consiguió 
incorporar sus propuestas a los medios de comunicación 
convencionales (Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016).
La bibliografía previa sobre la agenda planteada por los ac-
tores políticos en Twitter se ha centrado en las campañas 
electorales y ha destacado el hecho de que son los actos 
electorales y las cuestiones relacionadas con los medios 
de comunicación lo que abarca un mayor número de men-
sajes en su estrategia comunicativa (Zugasti; Pérez, 2016; 
López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017). No 
obstante, algunos autores alertan de la necesidad de estu-
diar otros períodos temporales dado que el entorno digital 
favorece la denominada campaña permanente (Vergeer; 
Hermans; Sams, 2013), en la que los esfuerzos comunica-
tivos propios de los períodos electorales se dilatan en el 
tiempo (Vaccari, 2008), variando únicamente la intensidad 
en cada período (Strömbäck, 2007).
La investigación de López-García (2016) destaca que los 
nuevos actores políticos se centran más en la forma que 
en el fondo, realizando un uso intenso de la ciber-retóri-
ca (Stromer-Galley, 2014) con el único objetivo de conse-
guir captar votos. Los partidos y líderes populistas difieren 
mayoritariamente en función de su ideología. Aquellos de 
izquierdas, como Podemos, se centran en la defensa de 
aspectos sociales como las pensiones o los derechos y liber-
tades del “pueblo” y en criticar la corrupción de las “elites” 
(Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). En cambio, 
los partidos conservadores se decantan por criticar a la in-
migración, a colectivos como los refugiados o a la cultura 
musulmana (Wodak, 2015; Fuchs, 2017), potenciando una 
visión política excluyente. Además también cuestionan a las 
entidades supranacionales como la Unión Europea (Mam-
mone, 2009). 
En todos estos casos las propuestas concretas quedan rele-
gadas a un segundo plano y dan paso a encuadres basados 
en la estrategia política, en la competición por conseguir el 
poder (Strömbäck; Dimitrova, 2006; Strömbäck; Aalberg, 
2008). La finalidad es conseguir el mayor número de votos 
posible, algo que autores como Patterson (1993) o Bergan-
za-Conde (2008) han relacionado con la desafección políti-
ca y el cinismo hacia la clase política, aspecto del que se 
aprovechan los partidos y líderes populistas (Engesser et 
al., 2017). Esto explicaría el hecho de que los usuarios res-
pondan mejor a aquellos contenidos que hacen referencia 
a la crítica (Lee; Xu, 2018), al humor (Marcos-García; Alon-
so-Muñoz; Casero-Ripollés, 2017) o al infoentretenimiento 
político (Mazzoleni; Sfardini, 2009). 
2. Método
El objetivo principal de esta investigación es conocer el uso 
que realizan de Twitter los líderes de los principales partidos 
populistas europeos. En concreto se busca conocer: 
O1. La agenda temática que plantean estos actores en su 
perfil de Twitter.
O2. La estrategia empleada por los líderes populistas en tér-
minos de compartición de propuestas programáticas (issue 
frame) o de consecución de votos (game frame).
O3. El interés que consiguen los mensajes lanzados por los lí-
deres populistas en Twitter expresado en retweets y favoritos.
Para responder a nuestro objetivo se emplea la técnica del 
análisis de contenido cuantitativo, que posibilita entender 
la estructura y los componentes que forman los mensajes 
(Igartua-Perosanz, 2006). La muestra de esta investigación 
está compuesta por los líderes de cuatro formaciones políti-
cas populistas europeas. En concreto, se analizan los perfiles 
de Twitter de: 
- Pablo Iglesias (Podemos, España), 
- Beppe Grillo (Movimento 5 Stelle, Italia), 
- Marine Le Pen (Frente Nacional, Francia), y 
- Nigel Farage y Paul Nuttall (UKIP, Reino Unido). 
Conviene puntualizar que tanto Grillo, desde septiembre 
de 2017, como Nutall, desde junio de 2017, han dejado el 
liderazgo de sus respectivos partidos. Para la selección de 
la muestra se han tenido en cuenta principalmente dos cri-
terios: 
- el eje ideológico, que permite conocer si existen dife-
rencias en la comunicación de los actores políticos pro-
gresistas y conservadores. Iglesias y Grillo son actores 
progresistas, mientras que Le Pen, Farage y Nuttall son 
conservadores; 
- el eje viejo-nuevo, teniendo en cuenta la trayectoria de 
las formaciones políticas a las que pertenecen. Podemos 
y M5S son partidos políticos de reciente creación ya que 
cuentan con 4 y 9 años de vida respectivamente. Por 
su parte, el Front National (fundado en 1972) y el UKIP 
(1993) tienen una trayectoria mucho más dilatada en el 
tiempo.
Este artículo busca conocer la estrategia comunicativa habi-
tual de los líderes políticos populistas, evitando los períodos 
excepcionales. Por ello, el análisis ha eludido las campañas 
electorales al considerar que pueden alterar el uso rutinario 
de Twitter por parte de estos actores políticos. Así, se anali-
zan tres períodos temporales aleatorios: mayo y noviembre 
de 2016 y marzo de 2017. No obstante, hay que matizar que 
el contexto en el que se enmarca la muestra está condicio-
nado por la celebración del Brexit y por la repetición de las 
elecciones en España. En esta investigación únicamente se 
han tenido en cuenta los tweets propios y las respuestas, 
pero no los retweets, debido a que estos únicamente sirven 
para redistribuir información publicada por otros usuarios 
(Larsson, 2015), y no son de utilidad para responder a los 
objetivos planteados en esta investigación. Esto comprende 
el estudio de un total de 2.310 mensajes. La muestra ha sido 
capturada mediante Twitonomy y el análisis se ha realizado 
mediante el uso del paquete estadístico SPSS (v.24). 
La tabla 1 muestra el protocolo de análisis empleado en esta 
investigación en el que se han definido 19 categorías para el 
estudio de la agenda temática.
La viralización de los mensajes no depen-
de únicamente del volumen de tweets 
publicados por los líderes populistas
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3. Resultados
3.1. La agenda de los líderes populistas en Twitter
El análisis de la agenda temática planteada por los cuatro 
líderes populistas en Twitter permite identificar diversas 
evidencias empíricas interesantes. En primer lugar, se ob-
serva como Grillo, Farage y Nuttall presentan una agenda 
muy compacta, en la que más de la mitad de los mensajes 
publicados versan sobre dos temas, mientras que Iglesias y 
Le Pen plantean una agenda mucho más fragmentada en la 
que destacan especialmente cuatro temas (tabla 2). 
Pablo Iglesias se inclina especialmente por compartir men-
sajes sobre cultura y deporte (20,5%), dos aspectos fun-
damentales en su vida. El líder de Podemos comparte con 
frecuencia recomendaciones sobre libros, series o películas 
e incluso en algunas ocasiones debate sobre ellas con algu-
nos usuarios. También son frecuentes en su perfil las apa-
riciones en medios (12,3%) y la información sobre posibles 
pactos con otras formaciones políticas (15,2%), como con Iz-
quierda Unida, con quienes se unieron en coalición en mayo 
de 2016, uno de los períodos analizados. 
Beppe Grillo centra su estrategia comunicativa en Twitter en 
criticar los casos de corrupción (15,7%) de los que se acusa 
al gobierno de Matteo Renzi, y en proponer mejoras demo-
cráticas (38%) como la supresión del aforamiento de los po-
líticos, la supresión de los privilegios de la élite o el fomento 
de la democracia directa.
La líder del Frente Nacional, Marine Le Pen, plantea una 
estrategia comunicativa basada en la defensa del pequeño 
comercio, el empleo y la industria francesa (16,4%) y en la 
propuesta de mejoras en la sanidad y los derechos de las 
Temas Descripción
Issue 
frame
Economía Tweets que incluyen temas como empleo, paro, salarios, déficit, gasto público, deuda, crisis, impuestos, emprendimiento, contratos, autónomos, etc.
Política social Tweets sobre pensiones, sanidad, educación, estado del bienestar, justicia social, igualdad/desigualdad (incluye violencia de género), vivienda, inmigración, natalidad, etc.
Cultura y deporte Tweets sobre temas relacionados con las industrias culturales (cine, literatura, arte, medios de comunicación convencionales, redes sociales, etc.) y el deporte.
Ciencia, tecnología y medioambiente Tweets sobre I+D+i, infraestructura de la Red (fibra óptica, ADSL, WiFi…), contaminación, protección fauna y flora o el cambio climático.
Infrastructuras Tweets sobre temas relacionados con servicios de transporte (ferrocarril, aeropuertos) e infraestructuras como carreteras.
Corrupción Tweets sobre corrupción política en sentido amplio.
Regeneración democrática Tweets sobre aspectos democráticos que necesitan ser renovados/eliminados, como cambios en la ley electoral, acabar con el establishment y con otros privilegios de la clase política, etc.
Modelo territorial del Estado Tweets relacionados con la organización territorial del Estado. Se incluyen tweets sobre la independencia de territorios como, por ejemplo, Cataluña o Escocia y sobre nacionalismo.
Terrorismo Tweets sobre terrorismo en todas sus formas.
Inmigración Tweets que incluyen temas relacionados con la inmigración a nivel nacional y a nivel internacional (refugiados).
Asuntos exteriores Tweets que hacen alusión a la Unión Europea u a otras partes del mundo, así como al Brexit.
Defensa Tweets que hacen referencia a cuestiones relacionadas con el ejército, el gasto militar, la seguridad nacional, etc.
Justicia Tweets sobre procesos judiciales, cambios en la legislación, prisiones, condenas, etc.
Game
frame
Horse race and governing frame Estrategia y pactos de gobierno
Tweets que incluyen temas sobre la intención de construir un 
determinado tipo de gobierno o sobre posibles (o imposi-
bles) pactos de gobierno en el futuro. También se incluyen 
tweets sobre encuestas y sondeos.
Politicians as individuals frame Temas personales Tweets que hacen referencia a cuestiones de la vida personal de los actores políticos. 
Political strategy frame Organización de eventos políticos
Tweets sobre la organización de eventos políticos como 
mítines, encuentros con la ciudadanía, etc.
News management frame Relación con los medios de comunicación
Tweets en los que se comparte información sobre la aparición 
de un político en un medio de comunicación.
Sin tema Tweets que no tienen un tema definido o que incluyen expresiones de cortesía como agradecimientos, pésames o efemérides. 
Otros Tweets que no se pueden clasificar en ninguna de las categorías anteriores.
Tabla 1. Categorías empleadas para el análisis de los temas de los tweets
El eje ideológico condiciona decisiva-
mente la agenda temática de los actores 
populistas en Twitter
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Pablo Iglesias Beppe Grillo Marine Le Pen Nigel Farage Paul Nuttall
Economía 3,6 8,0 16,4 1,9 6,7
Política social 9,6 3,3 11,4 0,0 2,2
Cultura y deporte 20,5 5,0 4,2 1,4 0,0
Ciencia, tecnología y medioambiente 2,1 4,0 1,3 0,0 0,0
Infraestructuras 0,0 2,3 0,0 0,5 0,0
Corrupción 6,1 15,7 0,3 0,0 0,0
Regeneración democrática 3,8 38,0 2,3 0,9 2,2
Modelo territorial del Estado 0,4 0,3 8,0 1,4 2,2
Terrorismo 0,7 0,3 2,0 0,5 8,9
Inmigración 1,4 0,0 7,2 6,2 0,0
Asuntos exteriores 3,2 6,3 14,1 66,8 37,8
Defensa 0,7 0,0 4,4 0,5 0,0
Justicia 2,3 0,7 1,5 0,5 2,2
Estrategia y pactos de gobierno 15,2 5,0 11,7 13,3 2,2
Organización de eventos políticos 3,6 8,0 6,0 0,9 2,2
Temas personales 2,7 0,7 0,0 0,9 0,0
Relación con los medios de comunicación 12,3 0,7 3,9 1,9 28,9
Sin tema 7,5 0,3 2,3 0,9 4,4
Otros 4,3 1,3 2,8 1,4 0,0
Tabla 2. Distribución de los tweets de los líderes populistas en función de su temática (%)
personas con discapacidad (11,4%). Su discurso se centra en 
una dinámica de inclusión-exclusión con respecto a la inmi-
gración, haciendo un alegato de lo que ella denomina “pa-
triotismo económico” y haciendo alusión al hecho de que 
las mejoras deben ser para el “pueblo” francés y no para 
los “otros”. Los asuntos exteriores (14,1%), con una clara 
reprobación a la Unión Europa (UE), y la crítica a la forma 
de actuar de sus rivales políticos (11,7%) como Emmanuel 
Macron o François Fillon, también tienen un papel destaca-
do (tabla 2). 
Nigel Farage y Paul Nuttall concentran sus esfuerzos comu-
nicativos en apenas un par de temas, entre los que resal-
tan especialmente los vinculados a los asuntos exteriores: 
66,8% y 37,8% respectivamente. Así, se centran principal-
mente en la defensa del Brexit como única forma posible de 
“recuperar el control” de Reino Unido y “la democracia per-
dida” durante estos años. Por su parte a Farage también le 
preocupan las alianzas internacionales tras el Brexit (13,3%), 
mientras que Nuttall prefiere compartir sus apariciones en 
tertulias y entrevistas (28,9%).
En segundo lugar, destaca la importancia que le otorgan a la 
inmigración, el terrorismo y los asuntos exteriores los líde-
res conservadores (tabla 2). En los tres casos las referencias 
a estos temas cumplen una función crítica. Por lo que res-
pecta a la inmigración y al terrorismo, la crítica se concentra 
especialmente en la cultura musulmana, a la que reprochan 
Imagen 1. Tweets sobre inmigración 
Fuente: Twitter
Los líderes populistas plantean una 
agenda basada en el enfoque temático, 
dejando en un segundo plano los aspec-
tos más estratégicos
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el hecho de “no querer integrarse en la sociedad” y a la que 
vinculan de forma clara con la ilegalidad (imagen 1). Fara-
ge, además, relaciona a los refugiados con el aumento del 
terrorismo en Europa. Los inmigrantes son considerados 
el enemigo exterior al que hay que combatir, activando así 
la distinción amigo/enemigo planteada por Schmitt (1927, 
2005). Cuando hablan sobre asuntos exteriores las funcio-
nes se diversifican y se dividen entre la crítica a la UE y la 
alegría por la victoria de Donald Trump en las elecciones 
americanas. Es especialmente relevante el hecho de que 
tanto Marine Le Pen como Nigel Farage y Paul Nuttall hagan 
especial hincapié en la necesidad de realizar un referéndum 
para que el “pueblo” pueda decidir si quiere continuar o 
abandonar la UE. Esta promesa de democracia directa es 
inherente a los desafíos antisistema del populismo y es lo 
que verdaderamente los distingue de formas extremistas no 
democráticas (Mammone, 2009).
Tercero, es llamativo el hecho de que pese a no estar in-
mersos en ningún período oficial de campaña los mensajes 
referentes a la estrategia y los pactos de gobierno tienen un 
peso importante en los perfiles analizados (tabla 2), espe-
cialmente en los de Iglesias (15,2%), Le Pen (11,7%) y Farage 
(13,3%). Los tres líderes emplean este tipo de tweets para 
la defensa de sus partidos políticos, postulándose como la 
única opción viable para cambiar las cosas y mejorar sus paí-
ses, así como para la crítica del proyecto político de sus opo-
nentes. Estos datos reafirman la idea de la existencia cada 
vez más notable de una campaña permanente, en la que las 
fronteras entre el tiempo anterior y posterior a los períodos 
oficiales de campaña se difuminan y se dilatan en el tiempo 
(Strömbäck, 2007).
3.2. Programa vs estrategia: ¿qué prefieren los usua-
rios?
Los datos muestran cómo a excepción de Pablo Iglesias, que 
presenta unos resultados más ajustados, el resto de candi-
datos se decantan claramente por primar el enfoque temá-
tico (tabla 3). Es decir, por presentar al público propuestas 
programáticas concretas que mejoren el devenir de sus res-
pectivos países. Los líderes populistas se centran más en ex-
poner y discutir los problemas actuales de la sociedad en la 
que viven y proponer soluciones y medidas a adoptar en vez 
de en aspectos estratégicos cuya única finalidad es conse-
guir votos. Por lo tanto, apuestan por fomentar un enfoque 
mucho más informativo en el que proporcionar a su electo-
rado información sobre su programa electoral para que este 
pueda decidir qué opción escoger cuando se produzcan las 
próximas elecciones. 
En líneas generales, cuando hacen referencia a los aspectos 
relacionados con el game frame o enfoque de juego, predo-
mina la crítica hacia la estrategia de otros partidos y líderes 
políticos (horse race and governing frame). En este tipo de 
mensajes emplean la personalización negativa (López-Me-
ri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 2017) para debilitar las 
propuestas de sus rivales, así como los pactos y alianzas que 
Pablo Iglesias Beppe Grillo Marine Le Pen Nigel Farage Paul Nuttall
Issue frame 54,4 83,9 73,1 80,7 62,2
Game frame
Horse race and governing frame 15,2 5,0 11,7 13,3 2,2
Politicians as individuals frame 2,7 0,7 0,0 0,9 0,0
Political strategy frame 3,6 8,0 6,0 0,9 2,2
News management frame 12,3 0,7 3,9 1,9 28,9
Total 33,8 14,4 21,6 17,0 33,3
Sin tema 7,5 0,3 2,3 0,9 4,4
Otros 4,3 1,3 2,8 1,4 0,0
Total 100 100 100 100 100
Tabla 3. Distribución de los mensajes en función del issue frame y del game frame (%)
Media RT/
tweet
Media 
FAV/tweet
Economía 397,07 550,60
Política social 478,47 605,32
Cultura y deporte 468,39 675,81
Ciencia, tecnología y medioambiente 553,28 860,70
Infraestructuras 168,50 249,75
Corrupción 522,39 536,16
Regeneración democrática 389,23 502,98
Modelo territorial del Estado 396,92 618,73
Terrorismo 510,82 835,85
Inmigración 491,84 639,91
Asuntos exteriores 796,29 1.271,01
Defensa 448,14 639,35
Justicia 1.263,97 1.397,37
Estrategia y pactos de gobierno 687,15 920,57
Organización de eventos políticos 387,88 594,48
Temas personales 580,32 1.022,47
Relación con los medios de comunicación 590,27 784,47
Sin tema 621,71 940,76
Otros 562,15 894,03
Total 556,91 790,53
Tabla 4. Media de RT y FAV según la temática de los mensajesTwitter no propicia una elevada frag-
mentación de la agenda política
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han prometido llevar a cabo. También resulta interesante 
observar cómo a pesar de que las redes sociales permiten la 
humanización, la publicación de mensajes íntimos es real-
mente limitada, ya que excepto Iglesias (2,7%), el resto de 
líderes presenta valores iguales o muy cercanos a cero. El 
líder de Podemos sí considera útil compartir con los usuarios 
sus atributos y características personales como una forma 
de captar votos y de diferenciarse del resto de candidatos, 
apelando a la parte más sentimental del público con el obje-
tivo de humanizar su figura. 
Sin embargo, los intereses del público difieren de los plan-
teados por los líderes populistas en Twitter. Los resultados 
(tabla 4) demuestran que la atención de los usuarios, medi-
da en términos de retweets y favoritos, está inversamente 
correlacionada con el número de mensajes publicados. Es 
decir, a mayor número de mensajes publicados por los lí-
deres políticos populistas, menor impacto se logra entre el 
público en Twitter. Se genera así un efecto “más es menos” 
en términos de difusión del mensaje político populista en 
esta red social. Esto se detecta mediante el coeficiente de 
correlación de Pearson (r = -0,973), que presenta unos va-
lores muy elevados entre el número de retweets y favoritos 
conseguidos por cada mensaje y el número de tweets pu-
blicados. Este dato refuerza la evidencia de que los usuarios 
no priman la cantidad en la actividad comunicativa de los 
líderes políticos populistas en esta plataforma digital. 
La tabla 4 muestra la media de retweets (RT) y favoritos (FAV) 
obtenidos por cada tweet en función del tema, así como la 
media de RT y FAV del total de mensajes publicados. En lí-
neas generales, los usuarios apuestan más por interactuar 
con los líderes a través de los FAV que de los RT. Además, se 
observan diferencias significativas en función de los temas. 
El análisis del impacto de la agenda construida en Twitter 
por los líderes populistas muestra que hay entre siete y ocho 
temas que consiguen atraer la atención de los usuarios por 
encima de la media. Los temas relacionados con la justicia, 
donde se incluyen los procesos judiciales, los cambios en el 
código penal y el código civil o el crimen, son los que reciben 
un mayor número de retweets y favoritos (tabla 4). Aunque 
el número de mensajes incluidos en esta categoría obtie-
ne valores bajos en la agenda de los líderes, éstos propician 
un elevado impacto, en términos cuantitativos, entre los 
usuarios. Destaca especialmente un tweet escrito por Pablo 
Iglesias en el que critica la dura condena impuesta por la Au-
diencia Nacional a Cassandra Vera por publicar trece tweets 
en tono jocoso burlándose de la muerte de Carrero Blanco 
a manos de ETA. El mensaje, en el que el líder de Podemos 
critica que la justicia sea más restrictiva ahora que hace 40 
años, consiguió 7.533 RT y 5.734 FAV (imagen 2). 
Los mensajes que versan sobre asuntos exteriores, como el 
Brexit o las elecciones estadounidenses celebradas en 2016, 
también captan la atención de los usuarios de Twitter de 
forma notable (tabla 4). Uno de los tweets con un mayor 
número de FAV (24.088) de todos los períodos analizados 
es precisamente uno en el que Nigel Farage comparte una 
fotografía junto al electo Donald Trump ante una ostentosa 
puerta dorada en actitud desenfadada (imagen 2). El líder 
del UKIP muestra su agradecimiento por haber podido com-
partir su tiempo con el empresario y ensalza sus dotes como 
futuro presidente de Estados Unidos. 
4. Conclusiones
Los resultados obtenidos permiten detectar varias contri-
buciones originales respecto a la construcción de la agen-
da en Twitter por parte de los líderes populistas. En primer 
Imagen 2. Temas tratados por los líderes que resultan de mayor interés 
para el público
Fuente: Twitter
Los populistas conservadores priman 
temas como la inmigración, a quienes 
presentan en términos de inclusión-ex-
clusión
Laura Alonso-Muñoz y Andreu Casero-Ripollés
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lugar, pese a que esta plataforma fomenta los procesos de 
automediación (Cammaerts, 2012) no propicia una elevada 
fragmentación de la agenda política. A excepción de Pablo 
Iglesias y Marine Le Pen, el resto de candidatos presentan 
una agenda muy compacta y concentrada alrededor de dos 
temas. Por lo tanto, el entorno digital no fomenta una mayor 
diversificación y dispersión del mensaje político populista. 
La segunda aportación hace referencia a la importancia que 
los líderes conservadores otorgan a los asuntos relaciona-
dos con la inmigración, el terrorismo y los asuntos exterio-
res, mientras que en los perfiles de los líderes progresistas 
su presencia es relativamente baja, como ya habían detecta-
do investigaciones previas (Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; 
Franch, 2017). Contrariamente, éstos se decantan más por 
comentar asuntos relacionados con las políticas sociales, la 
corrupción o la regeneración democrática. Así, el eje ideo-
lógico condiciona decisivamente la agenda temática de los 
actores populistas en Twitter. El eje discursivo de los temas 
relacionados con la inmigración, el terrorismo y los asun-
tos exteriores se realiza en términos de inclusión-exclusión 
de grupos, fomentando el antagonismo entre “nosotros” y 
“ellos”, los inmigrantes, que son presentados negativamen-
te e incluso vinculados de forma explícita con el aumento 
del terrorismo en Europa. Valiéndose de una retórica anti-
inmigración buscan defender al “pueblo” puro y diferenciar-
lo de los “otros”, que no quieren adaptarse a la sociedad 
que les acoge y que no asumen ni su cultura ni sus valores 
(Wodak, 2015). El discurso negativo se ve reforzado con la 
presencia de mensajes que resaltan la necesidad de realizar 
un referéndum para que el “pueblo” pueda decir si quiere 
continuar en la Unión Europea y permitir la entrada de in-
migrantes o bien abandonarla y poder restringir su acceso. 
Las promesas de democracia directa son lo que realmente 
diferencia a los actores populistas de las formas de partici-
pación política no democráticas (Mammone, 2009).
La tercera aportación demuestra que los líderes populistas, 
aunque son conocidos más por sus formas que por sus apor-
taciones, plantean una agenda basada en el enfoque temá-
tico (issue frame). Priman las propuestas programáticas 
concretas para mejorar los problemas de la sociedad, de-
jando en un segundo plano los aspectos de carácter más es-
tratégico, algo que se encuentra en disonancia con lo detec-
tado previamente por la bibliografía (López-García, 2016). 
Sin embargo, sería interesante estudiar si mantienen esta 
estrategia durante los períodos electorales o la modifican y 
se decantan por primar el enfoque de juego (game frame) y 
con él la retórica propia de Twitter (Stromer-Galley, 2014).
En cuarto lugar, los datos obtenidos revelan una presencia 
significativa de los temas relativos a los pactos de gobierno. 
Aspecto especialmente significativo dado que ninguno de 
los períodos estudiados alude a períodos oficiales de cam-
paña. Con el empleo de esta estrategia, que suele produ-
cirse habitualmente tras la celebración de unas elecciones 
Los populistas de izquierdas se decantan 
por las propuestas sobre políticas socia-
les o regeneración democrática
(Strömbäck, 2007), los líderes populistas buscan presentar-
se ante la ciudadanía como opciones políticas validas capa-
ces de gobernar y, por lo tanto, a tener en cuenta de cara a 
unos futuros comicios.
La quinta contribución hace referencia a la presencia de 
una disonancia entre la agenda de los líderes populistas en 
Twitter y los intereses de los usuarios. Las temáticas que 
monopolizan la agenda política populista no son las que 
consiguen una mayor atención por parte de la ciudadanía. 
El interés del público se centra en aquellos mensajes que 
priman la espectacularización de la política o que emplean 
recursos como la ironía o el humor. El uso de este tipo de 
recursos permite una mayor conexión y acercamiento entre 
el líder y sus votantes (Enli; Skogerbø, 2013).
Finalmente, en sexto lugar, se ha identificado que cuando 
los líderes populistas siguen una estrategia comunicativa si-
milar en Twitter, el número de RT y FAV que consiguen por 
cada mensaje es inversamente proporcional al número de 
mensajes divulgados. Es decir, el interés del público dismi-
nuye cuando el número de tweets publicados aumenta y a 
la inversa. Se genera, así, un efecto “más es menos” en tér-
minos de difusión del mensaje político populista. Los usua-
rios no premian la cantidad de mensajes publicados. En este 
marco, la viralización no depende únicamente del volumen 
de mensajes publicados sino de otros factores relacionados, 
principalmente, con el contenido del mensaje. Este conjun-
to de aportaciones implican nuevas formas de entender las 
dinámicas de construcción de la agenda política en Twitter 
por parte de los líderes populistas en períodos no electora-
les en el contexto europeo. 
5. Apoyos
Este artículo forma parte del proyecto de investigación 
CSO2017-88620-P, financiado por el Ministerio de Ciencia, 
Innovación y Universidades del Gobierno de España.
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